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Соціальні мережі представляють собою широкий канал спілкування зі споживачами, що дотримуються «зелених» поглядів або ставляться до них без упередження. На сьогоднішній день, таких людей можна знайти у різноманітті соціальних мереж, як загального типу, так і зосереджених на конкретних ідеях.
Ми виділили декілька типів соціальних мереж,  що приваблюють людей, які підтримують ідеологію екологізації:
1.	Сервіси зобов'язань, що дозволяють людям ділитися з аудиторією обіцянками зробити своє життя більш екологічно чистим. На таких сайтах користувачі можуть допомагати і підтримувати один одного у виконанні обіцянок чи надихати інших слідувати їх особистому прикладу. Такі сервіси можна знайти на сайтах Actics, Yahoo Green та сторінки "Я зелений" на Facebook.
2.	Сервіси спілкування, які дозволяють користувачам спілкуватися і взаємодіяти з іншими людьми, які поділяють «зелені» погляди та хочуть жити в гармонії з природою. Приклади таких сайтів включають всі стандартні соціальні мережі, такі як Facebook, MySpace, Yahoo Groups, Вконтакте, а також деякі проблемно-орієнтовані онлайн-сервіси: Care2, Eco-Pit, Ecologigo, Rural tourism, форум EcoTalk та інші.
3.	Шопінг-сайти, що дають споживачам можливість ознайомитися з екологічно чистими продуктами та обговорювати їх. Це такі проекти, як FiveLimes і Sustainlane. Крім того, традиційні онлайн-магазини (ЕКО-МАГ, Green Energy, EcologySite, EcoMagazin), що пропонують широкий спектр екологічних продуктів.
4.	Сайти діяльності, які дозволяють людям співпрацювати для сприяння змін і просування «зелених» ідей шляхом соціальної та політичної активності. Подібні проекти представлені інтернет-ресурсами SEU, DopEnvironment.
5.	Сайти ділового обговорення сприяють поширенню серед користувачів і обговоренню конкретних існуючих ідей, а також вироблення нових. Такі соціальні мережі, зазвичай, залучають членів специфічних спільнот, наприклад Hatinka (еко-будівництво) та  OpenEco (​http:​/​​/​www.openeco.org​/​​).
Всі розглянуті вище соціальні мережі надають великі можливості для взаємодії із споживачами. Спілкування можна організувати у три основні способи:
-	Пошук. Спираючись на дані, що містяться в соціальній мережі, можна отримувати релевантні ключові слова, а потім через пошукові машини реалізувати доступ до відповідних сторінок з потрібним контентом, який їх цікавить.
-	Інформування та залучення. Маркетолог компанії може активно залучати споживачів, створюючи в соціальних мережах коропоратівні профайли, сприяючи створенню користувачами тематичного контенту і заохочуючи вірусний маркетинг. Схильність користувачів асоціювати себе з яким-небудь брендом або ініціативою для формування власної онлайн-ідентичності, може досить ефективно просувати бренд (ініціативу) серед інших он-лайн юзерів. Більше того, звичайні посилання у профайлі людини можуть стати вагомим аргументом на підтримку того чи іншого продукту для всіх членів мережі даного користувача, оскільки де-факто вона є голосом «за» представлений бренд, із джерела, якому можна довіряти.
-	Орієнтування. За допомогою соціальних мереж маркетолог може досить точно визначати свою аудиторію і, там де це можливо і необхідно, розміщувати цільову рекламу.
Отже, соціальні мережі стрімко розвиваються, і все говорить про те, що споживацька активність в рамках цих сервісів буде лавиноподібно зростати. Але для досягнення максимального ефекту потрібно враховувати зв'язок просування з ідеєю і особливостями функціонування конкретних соціальних сервісів. 
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